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Gatunek jako zamysł perswazyjny
Rozważania nie tylko o reklamie
1.
W ujêciu wspó³czesnych prac genologicznych zarówno sam termin „gatu-
nek”, jak i jego genus, zakres oraz ewentualna typologia postaci gatunkowych
staj¹ siê coraz bardziej problematyczne1. Wydaje siê bowiem, ¿e w sytuacji,
gdy mamy do dyspozycji takie pojêcia, których nie zna³a tradycyjna poetyka,
jak „akt mowy”, „dyskurs” (choæby w znaczeniu, jakie mu nada³ Foucault),
„typ dyskursu”, „odmiana funkcjonalna”, „rejestr”, ale przede wszystkim
„tekst” w sensie terminologicznym, nie potocznym, pojêcie gatunku okazuje siê
byæ rozmyte i posiada coraz s³absz¹ si³ê dyferencjacji, a jednym z powodów ta-
kiego stanu rzeczy jest pewnie w³¹czenie do ostrej kategorii gatunku (literac-
kiego) nieostre tzw. gatunki pierwotne, które poszerzy³y, ale i rozmy³y granice
kategorialne. Sta³o siê tak dlatego, ¿e nie tylko gatunki pierwotne, jako katego-
ryzowane obiekty, oddalaj¹ siê od prototypu, ale w ogóle trudno jest znaleŸæ
zjawisko, które mog³oby uchodziæ za prototyp (TYLOR, 2001: 101). Mo¿na to
wyczytaæ zarówno z monografii Bo¿eny WITOSZ (2005), która wyraŸnie sprzyja
gatunkowi jako terminowi operacyjnemu, jak i z pracy Aleksandra WILKONIA
1 Podobne zastrze¿enia i w¹tpliwoœci zg³asza³ swego czasu Jan Bia³ostocki, historyk i teore-
tyk sztuki, w stosunku do „stylu” (BIA£OSTOCKI, 1980: 36—55), który jako termin ci¹gle jeszcze,
zw³aszcza w praktyce edukacyjnej, pozostaje „podstawowym pojêciem historii sztuki [...] charak-
teryzuj¹cym jednorodnoœæ jakoœci artystycznych w dziele sztuki”. Jak jednak pisze uczony: „Od
oko³o 20 lat upowszechni³o siê przekonanie, ¿e pojêcie stylu i kategorie stylów historycznych
przechodz¹ kryzys. Przesta³y budziæ zaufanie. Pos³uguj¹c siê przymiotnikiem »barokowy« czy
»manieryczny«, dzisiejszy historyk sztuki odczuwa, ¿e pomiêdzy nazw¹ i desygnatem zachodzi
wiêcej rozbie¿noœci ni¿ zgody” (BIA£OSTOCKI, 1980: 38).
(2002), który podejmuje nawet próbê typologii gatunków literackich i gatun-
ków mowy, ale opatruje swoje poczynania wieloma zastrze¿eniami, zw³aszcza
gdy idzie o gatunki mowy, akcentuj¹c za — Aleksandr¹ Okopieñ-S³awiñsk¹ —
¿e próby klasyfikacji zasobów gatunków mowy maj¹ charakter intuicyjny
i przybli¿ony, a stopieñ ich organizacji jest w niewielkim stopniu tylko roz-
poznany.
Moje w¹tpliwoœci budz¹ gatunki nieliterackie, mówione, zw³aszcza te, które
nazywa siê „gatunkami prostymi”, bo ich status ontologiczny jako gatunku,
a nie np. aktu mowy, jest w wielu przypadkach chyba jedynie intuicyjny. Czy
replika w dialogu jest gatunkiem? Czy pozdrowienie lub przeproszenie jest ga-
tunkiem czy aktem mowy? Ale proces rozmywania siê granic gatunków trady-
cyjnych pojawia siê w te¿ obrêbie tradycji literackiej, co bierze swój pocz¹tek
w refleksji nad epok¹ romantyzmu, gdy twórcy w odpowiedzi na normatywizm
oœwiecenia doprowadzili do programowej destrukcji poprzez mieszanie i zacie-
ranie granic nie tylko samego gatunku, ale równie¿ — w rezultacie — zasadno-
œci pojêcia jako pojêcia klasyfikuj¹cego na zasadzie poszukiwania istoty rzeczy
i odcedzania jej od czynników przypadkowych. Ale mimo wszystko dalece
przedwczesne by³oby grzebanie gatunku jako przydatnego pojêcia-narzêdzia, bo
pomimo rozmywania siê granic, transgresji i procesów interferencji ci¹gle ist-
niej¹ sfery, gdzie gatunek zachowuje spoistoœæ i odrêbnoœæ, czyli utrzymuje siê
w stosunkowo niezmiennej postaci. Dotyczy to np. sfery administracyjnej,
prawnej, religijnej; tutaj poziom instytucjonalizacji lub konwencjonalizacji za-
chowañ mownych jest wysoki, czasami podtrzymywany przez rytua³, to zaœ
sprzyja utrzymywaniu tradycyjnego uk³adu gatunkowego, czyli wzglêdnej jedy-
nie, ale jednak interakcyjnie rozpoznawalnej przez u¿ytkowników sta³oœci w ra-
mach formalnej strony wypowiedzi.
W Unii Europejskiej i jej strukturach administracyjnych, takich jak np. Par-
lament Europejski, szczególnie narasta utrwalanie i swoista formulicznoœæ tek-
stów — chodzi o procesy wypracowania pewnych absolutnie jednolitych norm,
które u³atwiaj¹ np. t³umaczenie z zachowaniem identycznej semantyki; czyli
w myœl tego, co zawsze g³osi³ Aleksander Wilkoñ — wspó³istniej¹ procesy
o przeciwnych wektorach: tam, gdzie nastêpuje komplikacja, tam musi nast¹piæ
te¿ uproszczenie na innym polu: rozchwianie gatunkowe w literaturze i np. re-
klamie powoduje skostnienie na polu administracji i prawa. Ta sytuacja
niew¹tpliwie utrwala tradycyjne uk³ady i jest tendencj¹ doœrodkow¹, petryfi-
kuj¹c¹.
Dotyczy to równie¿ niektórych obszarów publicystyki, która dynamicznie
siê wprawdzie rozwija pod wzglêdem form wypowiedzi — jak mo¿na to wy-
czytaæ z podstawowej dziœ ksi¹¿ki Marii WOJTAK (2004) — jednak „publicysty-
ka pierwszostronnicowa” jest doœæ konserwatywna, gdy idzie o gatunki takie,
jak: wstêpniak, informacja prasowa, notatka informacyjna, ¿eby wymieniæ tylko
kilka. Ale i tu, oczywiœcie, nastêpuj¹ wyraŸne procesy ewolucyjne i rozmy-
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waj¹ce, np. w kierunku odobiektywizowania i zindywidualizowania wypowie-
dzi informacyjnej, a tak¿e „zabrudzenia” jej elementami nak³aniaj¹cymi, nieko-
niecznie do idei tam wyra¿onej, ale w ogóle skierowania uwagi na sam tekst.
Jest to ewidentna tendencja przeszczepiona ze sfery promocji. Da siê j¹
wyt³umaczyæ klasycznym, reklamowym schematem AIDA, zw³aszcza rzecz ja-
sna jego pierwszym cz³onem (atention — uwaga); przede wszystkim zwróciæ
uwagê na tekst, przyci¹gn¹æ uwagê tego, o którego toczy siê gra, czyli odbior-
cy, bo to liczba czytelników / widzów / s³uchaczy stale mierzona coraz bardziej
subtelnymi narzêdziami telemetrycznymi przyci¹ga w efekcie uwagê reklamo-
dawcy, który tak naprawdê utrzymuje gazetê czy stacjê TV. Gatunek staje siê
tu zatem sygna³em kierunkowym i pretekstem jedynie dla zabiegów wizerunko-
wych, propagandowych czy — w koñcowym etapie — po prostu merkantyl-
nych, zwi¹zanych z perswazj¹, tkwi¹c¹ genetycznie w promocji jako sk³adniku
strategii marketingowej2.
Ciekawy jest tu rozwój typowych informacyjnych gatunków prasowych (np.
notatki prasowej, anonsu) w stronê perswazyjnoœci; zw³aszcza interesuj¹ca
mo¿e byæ np. przemiana uk³adu kompozycyjnego tekstu prasowego — chodzi
o tzw. zasadê odwróconej piramidy informacyjnej, która polega, najogólniej
mówi¹c, na hierarchizacji wa¿noœci informacji tak, aby najwa¿niejsze informa-
cje pojawi³y siê na pocz¹tku tekstu — w tytule, leadzie, pierwszym akapicie;
jest to zgodne z takim oto przebiegiem np. piêcioakapitowego tekstu informa-
cyjnego, notatki prasowej: informacja najistotniejsza (tytu³, nadtytu³, lead) +
rozwiniêcie informacji (pierwszy i drugi akapit) + poparcie informacji przez
g³os œwiadka wydarzeñ (trzeci akapit) + historia problemu (czwarty i pi¹ty aka-
pit). To sprzyja przekszta³caniu siê tradycyjnych gatunków informacyjnych
w infotainment — informacja ¿egluje miêdzy brzegami perswazji (nak³aniania
do przyjêcia stanowiska dziennikarza) i rozrywki, wp³ywania na czytelnika
i umizgiwania siê do niego. Interesuj¹ce s¹ tak¿e trzy aspekty z tym zwi¹zane:
po pierwsze, szybkoœæ zmiany — teksty prasowe z póŸnych lat osiemdzie-
si¹tych nie przejawiaj¹ jeszcze tej kompozycji (co zreszt¹ ma swoje pod³o¿e
ideologiczne: prawie ka¿dy artyku³ pierwszostronicowy musia³ rozpocz¹æ siê
od wymienienia goœci oficjalnych, a informacja, w której nie by³o goœci oficjal-
nych, po prostu nie zas³ugiwa³a na zamieszczenie na pierwszej stronie), ale ju¿
prawie wszystkie teksty informacyjne z lat dziewiêædziesi¹tych ujawniaj¹ tê
kompozycjê (por. PISAREK, 1988; 2002, s. 243); po drugie, szybkoœæ utrwalania
siê wzorca tekstowego — dziœ trudno ju¿ spotkaæ w prasie tekst informacyjny
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2 Chcia³bym tu promocjê rozumieæ jako pewien aspekt dzia³añ marketingowych, czyli nic
innego, tylko zestaw komunikatów o dominuj¹cej funkcji perswazyjnej; przy czym — i tu znów
wyjaœnienie — pojêcie perswazji rozumiem szeroko, jako np. zabiegi o uwagê, co w efekcie daje
pozyskanie czytelnika, „wynegocjowanie” z nim wspólnego jêzyka, uzyskanie jego zainteresowa-
nia i gotowoœci do przyjêcia argumentu, punktu widzenia itd. Bez tej otwartoœci nie mo¿e byæ
mowy o perswazji; perswazja zatem to z³o¿ony proces wieloaspektowego pozyskiwania odbiorcy.
inaczej skomponowany; po trzecie, horyzontalne rozprzestrzenianie siê ekwiwa-
lencji — w dziedzinie public relations (tak¿e sfera promocji) nie ma dziœ tekstu
informacyjnego zewnêtrznego wzglêdem tzw. organizacji czy wewnêtrznego,
który nie mia³by tej budowy, wreszcie teksty o doœæ utrwalonej strukturze ga-
tunkowej, takie jak zaproszenie (na imprezê), tak¿e upodabniaj¹ siê do tekstu
informacyjnego z tak¹ sam¹ zasad¹ kompozycyjn¹.
Nieco inna pod tym wzglêdem sytuacja wystêpuje w tych dziedzinach, któ-
re wraz z dynamik¹ rozwoju cywilizacyjnego ujawni³y siê jako nowe w kultu-
rze, gdzie kreacyjnoœæ i brak wyraŸnych konwencji dochodzi tak jawnie do
g³osu — w dziedzinie promocji lub tam, gdzie programowo ³amie siê konwen-
cje, oraz tam, gdzie te konwencje nie zdo³a³y siê w ogóle utrwaliæ, a nawet
ukszta³towaæ, czyli w sferze tzw. gatunków internetowych — amorficznych
i ci¹gle nieukonstytuowanych, bo dopiero wy³aniaj¹cych siê i poszukuj¹cych
swej to¿samoœci formalnej, takich jak czat czy blog. W refleksji genologicznej
próbuje siê dla bloga i czatu poszukiwaæ antecedencji genetycznych i porównaæ
strukturê bloga np. do dziennika czy swoistego pamiêtnika, raczej któregoœ
z jego odmian (gatunkowych), a czatu — do rozmowy potocznej, dyskusji, po-
gawêdki. Ale tu teoretyczna myœl porz¹dkuj¹ca przypomina paradoks gene-
ra³ów, którzy — jak powiada bodaj Klausewitz — nigdy nie s¹ przygotowani
do aktualnej wojny, zawsze tocz¹ wojnê ju¿ przestarza³¹ (choæ warto dodaæ na
pocieszenie, ¿e bez genera³ów i tak wojny wygraæ siê nie da, choæ mo¿e nie
bez tych samych). Jan BIA£OSTOCKI (1980: 39—40), zastanawiaj¹c siê w nad
pojêciem stylu, poczyni³ interesuj¹c¹ dla nas w tym miejscu uwagê: „Po latach
pojêcia te [tzn. style] nabieraj¹ charakteru hipostaz i staj¹ siê przedmiotem ba-
dania. Studiuje siê gotyk czy barok jakby by³y one historyczn¹ materialn¹ rze-
czywistoœci¹, a nie tylko zjawiskami, które umówiono siê tak nazywaæ w XVIII
czy XIX wieku. A wiêc w konsekwencji tego rozwoju, zainteresowanie nauko-
we zamiast koncentrowaæ siê na konkretnych dzie³ach sztuki, przenosi³o siê
niejednokrotnie na pojêcia, wytworzone przecie¿ przez umys³ krytyków i histo-
ryków”. Analogia nie zawsze, jako metoda, sprawdza siê w dowodzie nauko-
wym, ale pytanie mo¿na postawiæ: Czy nie mamy do czynienia z podobn¹ sy-
tuacj¹, gdy rozpatrujemy zagadnienia gatunków? Ten spór miêdzy praktyk¹
a teori¹, który w tym momencie siê ujawni³, jest nierozstrzygalny, ale czy to
znaczy, ¿e niewa¿ny? Zw³aszcza ¿e zwykle sytuacja kryzysowa powinna
sk³aniaæ nas raczej do refleksji ni¿ eskapizmu.
Teoria rodzajów i gatunków literackich, zrodzona w ramach poetyki i reto-
ryki, generalnie w refleksji nad piœmiennymi formami wypowiedzi, utrzymywa-
na przez wieki dziêki poetykom sformu³owanym i normatywnemu podejœciu do
literatury, po za³amaniu siê zasady mimesis, po fazie instrumentalnego trakto-
wania zasady decorum, np. jako narzêdzia ironii, a¿ do jej zarzucenia, owocuje
dziœ tak wieloma „odmianami gatunkowymi”, ¿e istota zwi¹zku miêdzy gatun-
kiem funduj¹cym a jego derywatem czy — wed³ug Bo¿eny Witosz — „prototy-
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pem” zaczyna siê zacieraæ; podwa¿ana jest tak¿e zasada hierarchicznego
uporz¹dkowania triady: rodzaj — gatunek — odmiana gatunkowa, i wysuwany
postulat, przez tê sam¹ badaczkê, klasyfikacji wertykalnej, opartej na podobieñ-
stwie rodzinnym (wspó³czesna zasada kategoryzacji przez podobieñstwo do
prototypu). Ale co wa¿niejsze, próby klasyfikacji nowych form wypowiedzi,
dla których nie ma jeszcze nowego jêzyka teoretycznego, zaczyna chyba zacie-
raæ pojêcie gatunku, bo coraz bardziej uwik³ane jest w poszerzaj¹ce siê znacze-
nia takich terminów jak „dyskurs”, „tekst” i „akt mowy”. Trudnoœci w rozdzie-
leniu tych pojêæ, mimo podjêtych wysi³ków przez Bo¿enê Witosz czy
Aleksandra Wilkonia, s¹ widoczne nawet w ich pracach, pomimo wyraŸnego
wysi³ku w kierunku konsekwencji w definiowaniu.
Nie dlatego gatunki s¹ nam niepotrzebne, ¿e nie mo¿emy sobie poradziæ
z ich opisem w sposób wyczerpuj¹cy i niesprzeczny, ale dlatego, ¿e posiadamy
teraz terminy, które nie s¹ tak obci¹¿one tradycj¹ i nie wymagaj¹ systemu klasy-
fikacji — ani na zasadzie hierarchii, ani na zasadzie kolekcji (sieci) zale¿noœci
poziomych. A mo¿e, wbrew temu, co twierdzi³ A. WILKOÑ (2002), nie mamy
w gruncie rzeczy takich mocnych potrzeb systematyzowania w magmowatym
i ci¹gle niedaj¹cym siê przewidzieæ œwiecie? A mo¿e po prostu nie nad¹¿amy?
Mo¿e nale¿y wzi¹æ pod uwagê tempo zmian; tak jak zmieniaj¹ce siê mody
w ci¹gu jednego sezonu, zmieniaj¹ce siê nastroje polityczne w ci¹gu kilku dni,
powstaj¹ce i upadajace bon moty, które potrafi¹ zatrz¹œæ w posadach pañstwo,
aby po kilku dniach wejœæ w sferê zbiorowej niepamiêci. Tak szybko zmie-
niaj¹ce siê formy powoduj¹, ¿e wspó³czeœni nie maj¹ czasu na ich petryfikacjê
w formê gatunkow¹. Nast¹pi³a te¿ poststrukturalna kompromitacja uk³adów
sta³ych, opozycji binarnych, prostych zale¿noœci, niesprzecznej hierarchii.
Dosz³o do zarzucenia myœlenia w kategoriach tradycyjnie arystotelesowskich
z naczeln¹ zasad¹ wy³¹czonego œrodka, która przecie¿ przez kilka tysi¹cleci sta-
nowi³a podstawê kategoryzacji œwiata. A przecie¿ gatunek jest zwi¹zany
z epok¹ i tak jak wszystko inne dopasowuje siê do jej wymogów i standardów.
Opis wspó³czesnych gatunków mowy, a mo¿e form tekstowych lub po pro-
stu tekstów (pozostawiaj¹c termin „gatunek” tylko dla tradycji literackiej) po-
winien, jak siê wydaje, oprzeæ siê nie tyle na zasadzie: wzorzec — realizacja
tekstowa, ile i tu podj¹³bym trop Bo¿eny Witosz, na zasadach podobieñstwa ro-
dzinnego i odtwarzania prototypu poprzez dzia³anie, indywidualn¹ praktykê
jako strategiê zak³adaj¹c¹ istnienie celu komunikacyjnego, wyprzedzanego
przez interakcyjne przewidywanie oczekiwañ odbiorcy. Gatunek / tekst by³by
zatem terminem z p³aszczyzny techne3, jako pewna liczba praktyk indywidual-
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3 Mo¿e warto w tym miejscu przypomnieæ pierwsze zdania Retoryki Arystotelesa, ujaw-
niaj¹ce pierwszeñstwo praktyki, o któr¹ nam tu chodzi, nad ugruntowaniem teoretycznym: „Reto-
ryka jest antystrof¹ dialektyki. Obie przecie¿ dotycz¹ tego rodzaju spraw, które do pewnego
stopnia znane s¹ wszystkim ludziom i nie stanowi¹ przedmiotu ¿adnej okreœlonej nauki. Wszyscy
nie nieprzewidywalnych, ale poddanych ró¿norodnym ograniczeniom probabili-
stycznie regularnym, co wynika z zachowañ zdroworozs¹dkowych, interakcyj-
nie kontrolowanych i zmierzaj¹cych do porozumienia podmiotów aktu mowy
lub wynegocjowania przez nich jakiegoœ godnego oparcia i najbli¿ej kojarzone-
go wzorca zachowañ komunikacyjnych w danej sytuacji4.
2.
Zatrzymajmy siê jeszcze przy sferze tzw. komunikacji perswazyjnej w jej
najnowszym, promocyjnym, reklamowym (choæ to pojêcie u¿ywam tu tylko
w sensie potocznym) ukszta³towaniu. Tu problem gatunków jest raczej pomija-
ny. Wprawdzie spotkaæ mo¿emy opracowania dotycz¹ce tradycyjnych uk³adów
gatunkowych funkcjonuj¹cych jako cytaty, pastisze, nawi¹zania, aluzje itd. Ta-
kie gatunki, jak: list mi³osny, podanie, wyk³ad, k³ótnia, pogawêdka s¹ podstaw¹
zabiegów artystycznych i pe³ni¹ funkcjê perswazyjn¹, choæby w tym sensie, ¿e
stanowi¹ rozpoznawalny element redundantny, wobec entropijnego zabiegu
wtopienia gatunku znanego w nieznany / nowy kontekst. To znany zabieg reto-
ryczny, maj¹cy prowadziæ do zdziwienia, zaskoczenia, pozytywnej reakcji emo-
cjonalnej zwi¹zanej z „rozwi¹zaniem zagadki” i satysfakcj¹ st¹d p³yn¹c¹.
W tym miejscu tradycyjny gatunek jest czynnikiem z p³aszczyzny signifiant,
tworz¹cym nowe, œwie¿e signifie (¿eby pos³u¿yæ siê tu tokiem myœlenia Rolan-
da Barthes’a).
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wiêc w jakimœ stopniu pos³ugujemy siê jedn¹ i drug¹, gdy¿ ka¿dy cz³owiek w pewnej mierze ma
do czynienia z podwa¿aniem lub udowadnianiem jakiegoœ s¹du, z oskar¿eniem lub obron¹. Wielu
czyni to na wyczucie, inni natomiast dziêki nabytej w doœwiadczeniu dyspozycji. Skoro istnieje
jedna i druga mo¿liwoœæ, to oczywiœcie problem ten mo¿e staæ siê przedmiotem metodycznego
rozpatrzenia” (ARYSTOTELES, 1988: 61).
4 Odwo³ujê siê tu do rozwa¿añ P. BOURDIEU (2008) na temat praktyk i habitusu; por.: „Trze-
ba uznaæ zas³ugê Sartre’a, który sformu³owa³ ultrakonsekwentn¹ teoriê dzia³ania; przyjmuj¹ j¹,
i to niemal zawsze milcz¹co, wszyscy ci, którzy opisuj¹ praktyki jak wyraŸnie sformu³owane
strategie ukierunkowane ze wzglêdu na cele wyraŸnie ustanowione na mocy wolnego projektu
lub nawet, jak u niektórych interakcjonistów, ze wzglêdu na antycypowane reakcje innych agen-
sów” (s. 59). I dalej: „Chodzi te¿ o to, ¿e ka¿da sztuka inwencji habitus jest tym, co pozwala
tworzyæ nieskoñczon¹ liczbê praktyk stosunkowo nieprzewidywalnych (tak jak odpowiadaj¹ce im
sytuacje), a mimo to podlegaj¹cych w swej ró¿norodnoœci ograniczeniom. Krótko mówi¹c, jako
wytwór okreœlonej klasy obiektywnych regularnoœci habitus wykazuje tendencjê do wywo³ywania
wszystkich »rozs¹dnych« zachowañ »zdroworozs¹dkowych«, mo¿liwych w granicach tych¿e re-
gularnoœci, i tylko takich, które w dodatku mog¹ byæ pozytywnie sankcjonowane, poniewa¿
obiektywnie dostosowuj¹ siê do logiki charakteryzuj¹cej okreœlone pole i przewiduj¹ jego obiek-
tywny stan przysz³y” (s. 76).
Jeœli jednak chodzi o nowe uk³ady tekstowe / gatunkowe, to nie ma tu jesz-
cze wyraŸnych rozwi¹zañ, o ile w polskiej literaturze w ogóle takie funkcjo-
nuj¹. Nie znalaz³em np. opisu trailera jako gatunku czy teasera (choæ definicjê
mo¿na oczywiœcie spotkaæ w niektórych s³ownikach marketingowych lub zagu-
bion¹ gdzieœ w pracach studenckich). Czy gatunkiem jest billboard? Czy mar-
keting wystawienniczy ma swoje gatunki? Czy zatem np. stoisko na targach
mo¿e byæ gatunkiem reklamowym? Wszystkie te przyk³ady s¹ komunikatami
o du¿ym skomplikowaniu wewnêtrznym i wyraŸnie utrwalonej formie teksto-
wej, jakkolwiek pojêcie tekstu w przypadku stoiska mo¿e przez niektórych zo-
staæ potraktowane jako nadu¿ycie. Problem stanowi nawet samo pojêcie „rekla-
ma”, którego status gatunkowy / tekstowy / rodzajowy nie jest jasny, bo te¿
sami filolodzy, zjadacze gatunków, niechêtnie o tym pisz¹, czêsto posi³kuj¹c siê
rozwi¹zaniami proponowanymi przez ekonomistów czy psychologów.
Ekonomiœci, a tak¿e komunikacjoniœci, jak np. Bogus³awa Dobek-Ostrow-
ska, u¿ywaj¹ raczej pojêcia „typ reklamy”, nie wnikaj¹c w ewentualny status
gatunkowy; dystynkcje skonstruowane s¹ zgodnie z krzy¿uj¹cym siê podzia³em
wieloaspektowym, uwzglêdniaj¹cym kilka jego kryteriów: wed³ug przedmio-
tu / podmiotu / idei, czyli tego, do czego jesteœmy nak³aniani, celu za³o¿onego
(budowanie wizerunku, sprzeda¿ towaru), za³o¿onego odbiorcy, czyli grupy do-
celowej (np. wed³ug przewidywanego poziomu zaanga¿owania w treœæ komuni-
katu). Uzyskuje siê dziêki temu piêæ typów reklamy, które oczywiœcie nie
mog³yby zostaæ przez nas potraktowane jako propozycja genologiczna, choæby
z tego powodu, ¿e propozycja ta nie uwzglêdnia formalnego aspektu reklamy.
Jej podzia³ wygl¹da nastêpuj¹co:
— reklama komercyjna,
— reklama komercyjna / wizerunkowa / public relations,
— reklama polityczna i wyborcza,
— reklama spo³eczna,
— reklama dobroczynna / charytatywna.
Jest to dziœ typowe podejœcie niefilologiczne. W moim mniemaniu nie mo¿e
nawet byæ podstaw¹ wy³onienia siê ewentualnych gatunków / typów / tekstów.
Wielu badaczy filologów czêsto idzie tropem utrwalonego w dziedzinie rekla-
my takiego podzia³u. Czêsto te¿ daj¹ propozycje, które s¹ raczej kontrower-
syjne. Oto krótki przegl¹d prac. Rozpocznê go od genologicznej pracy Iwony
Loewe, dla której reklama jest tylko marginesem rozwa¿añ, ale sformu³owane
przez tê autorkê wnioski s¹ dla mnie znamienne: I. LOEWE (2007), jak wiêk-
szoœæ badaczy reklamy, wyznaczaj¹c jej granice, u¿ywa do tego celu w zasa-
dzie kryteriów pragmatycznych i ekonomicznych, nienale¿¹cych do aktu
komunikacyjnego: perswazyjnoœæ (to kryterium stricte pragmatyczne), maso-
woœæ publicznoœci, komercyjnoœæ oraz multimedialnoœæ wynikaj¹ca z zastoso-
wanych noœników; do tego zestawienia mo¿na by jeszcze dodaæ ustalenia Piotra
LEWIÑSKIEGO (1999), który traktuje reklamê jako akt komunikacyjny, charakte-
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ryzuj¹cy siê: teleologicznoœci¹ (to kryterium zak³ada analizê illokucji i perloku-
cji), jednostronnoœci¹ (kierunek przep³ywu informacji) i multimedialnoœci¹.
Problem gatunków reklamy nie jest tu rozwiniêty.
Jerzy BRALCZYK (1996) okreœla reklamê (w ogóle) jako gatunek piœmiennic-
twa, przydaj¹c jej trzy wyró¿niaj¹ce cechy gatunkowe: budowanie specyficzne-
go œwiata fikcyjnego, jasno okreœlony, dobrze rozpoznawany cel komunikacji
i konwencjonalnoœæ oraz kilka cech niespecyficznych, które zbli¿aj¹ reklamê
np. do utworu lirycznego (wra¿eniowoœæ), baœni (o¿ywienie œwiata nieo¿ywio-
nego), utworu artystycznego w ogóle, tak¿e np. filmowego (zawieszenie zasady
przyczynowo-skutkowej, zawieszenie asercji, estetyzacja œwiata). J. Bralczyk
wysuwa jednoczeœnie tezê o paso¿ytniczym charakterze reklamy, która potrafi
absorbowaæ wszystkie prawie znane nam gatunki artystyczne i u¿ytkowe.
Katarzyna SKOWRONEK (1993) traktuje reklamê jako makroakt o domi-
nuj¹cej funkcji perswazyjnej, z³o¿ony z mikroaktów analogicznie do propozycji
teorii aktów mowy; znajd¹ siê tu zatem: zachêta, nak³onienie, stwierdzenie,
chwalenie, proponowanie, gwarantowanie, obiecywanie, doradzanie. Czy s¹ to
gatunki? W ujêciu K. Skowronek — nie; autorka konsekwentnie, id¹c za Austi-
nem i Searlem, analizuje akty mowy, nie zaœ gatunki.
Rafa³ ZIMNY (2008) w ksi¹¿ce Kreowanie obrazów œwiata w tekstach rekla-
mowych zagadnieniem gatunków w ogóle siê nie zajmuje; tak samo zreszt¹ jak
Piotr LEWIÑSKI (1999) w ksi¹¿ce Retoryka reklamy — choæ w tej ostatniej po-
zycji problematyka gatunków by³aby na miejscu.
Ewa Szczêsna te¿ w zasadzie gatunkiem siê nie zajmuje, choæ i jej ksi¹¿ka
Poetyka reklamy by³aby najodpowiedniejszym miejscem do tego typu rozwa-
¿añ. Tytu³y rozdzia³u Aspekt werbalny i podrozdzia³u Poligatunkowoœæ reklamy
sugeruj¹ zajêcie siê tematem gatunków, ale wysuniêta tu sugestia, ¿e dewiza
i elokwencja s¹ gatunkami reklamy (SZCZÊSNA, 2001: 106), jest w moim mnie-
maniu chybiona.
Bo¿ena WITOSZ (2005: 159) jedynie jednozdaniowo wspomina o reklamie,
traktuj¹c j¹ jednak globalnie — jako gatunek (tu jest zgodna z Bralczykiem,
który tak w³aœnie zatytu³owa³ rozdzia³ w swojej popularnej, ale wa¿nej dla re-
fleksji o reklamie i jej jêzyku ksi¹¿ce). Ale te¿ co innego zwraca uwagê: Wito-
szowa w tej samej pracy wspomina o sloganie jako o odrêbnie traktowanym
gatunku. Co ka¿e mi nie zgodziæ siê z myœleniem o sloganie jako o odrêbnym
gatunku? — jego niesamodzielnoœæ. Sprawa jednak nie jest ³atwa. Marek
KOCHAN (2002: 75), autor pracy o sloganie, wskazuje wprawdzie na slogan jako
„zamkniêt¹ ca³oœæ w tym sensie, ¿e mo¿e wystêpowaæ samodzielnie”, ale zaraz
dodaje, ¿e zwykle jest on uwik³any w relacje semantyczne z ró¿nymi elementa-
mi swojego otoczenia, jego samodzielnoœæ jest zatem jedynie wzglêdna. Myœlê
te¿, ¿e owa samodzielnoœæ wynika st¹d, ¿e niektóre slogany sta³y siê, przez
swoj¹ zaskakuj¹c¹ popularnoœæ, swoistymi przys³owiami (cukier krzepi) lub po-
rêcznymi skrzydlatymi s³owami (podaruj sobie odrobinê luksusu, just do it), nie
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maj¹ ju¿ zwi¹zku z pierwotnym tekstem reklamy, ale trac¹ te¿ funkcjê bycia
sloganem i staj¹ siê przys³owiem czy sentencj¹; w tym sensie istotnie mo¿na
mówiæ o gatunku. Ale slogan, jako slogan, czyli czêœæ tekstu reklamowego,
wystêpuj¹cego — jak pisze M. Kochan — w roli tytu³u (niby-tytu³u), integral-
nego fragmentu tekstu, który mo¿e zostaæ jedynie wyró¿niony jako coœ odrêb-
nego poprzez np. wiêksz¹ czcionkê, wreszcie jako fragment tekstu towa-
rzysz¹cy logotypowi, nie jest tekstem samodzielnym, co wiêcej, jest tekstem
wyraŸnie zale¿nym od pozosta³ych elementów komunikatu reklamowego, ta-
kich jak obraz, gest, ruch sceniczny, pozostaj¹c z nimi w relacji interdepen-
dencji. Slogan piwa ¿ywieckiego: Prawie robi wielk¹ ró¿nicê by³ zwyk³ym,
potocznie u¿ywanym powiedzeniem, dopóki nie zosta³ skojarzony z seri¹ dziw-
nych i zaskakuj¹cych obrazów; sw¹ si³ê i cel osi¹ga tylko wówczas, gdy
nast¹pi to kontekstualne skojarzenie; jeœli ktoœ nie zna kampanii, nie wie, co to
jest „¿ywiec”, i nie potrafi zrozumieæ tego powiedzenia jako sloganu. To
w³aœnie nazywam niesamodzielnoœci¹. W moim przekonaniu samodzielnoœæ,
dyspozycja do wyst¹pienia w ró¿nych kontekstach bez utraty substancjalnoœci,
intencjonalnoœci, celu komunikacyjnego, za³o¿onego odbiorcy jest warunkiem
zaistnienia wypowiedzi / realizacji tekstowej jako gatunku. W tym sensie zatem
by³bym sk³onny uznaæ za gatunek reklamowy billboard lub ogólnie plakat —
zarówno ma³o-, jak i wielkoformatowy, sta³y lub ruchomy, ale nie slogan. Choæ
i tu nie mamy wcale do czynienia z czymœ samo przez siê zrozumia³ym, gdy¿
komunikat reklamowy to zwykle nie jest jedynie billboard czy jedynie spot te-
lewizyjny lub radiowy. Teksty te, subkomunikaty, mog¹ byæ ogl¹dane samo-
dzielnie, ale kampania jest jednak ca³oœci¹, nawet jeœli nie zauwa¿ymy, jako
jednostki, pojedynczy odbiorcy, pewnych jego czêœci, to komunikat jest ci¹gle
komunikatem z³o¿onym; okreœli³bym go jako globalny, obejmuj¹cy wiele
dzia³añ komunikacyjnych o wzglêdnej samodzielnoœci lub ca³kowitej niesamo-
dzielnoœci jednostkowej (np. dzia³ania sponsoringowe). W tak rozumianym ko-
munikacie elementem konstytutywnym jest slogan; jego funkcjê rozumiem
w pewnej analogii do funkcji czasownika w zdaniu: tak jak nie ma zdania bez
czasownika, tak nie ma kampanii bez sloganu; jak czasownik, który w zdaniu
organizuje jego kohezjê, tak slogan w ca³ej kampanii pe³ni zasadnicz¹ funkcjê
uspójniaj¹c¹, ³¹cz¹c w ca³oœæ wszystkie, a przynajmniej wiêkszoœæ subkomuni-
katów. Ale w takim razie, czy potrzebujemy do jego okreœlenia pojêcia gatun-
ku? Czy kampania mo¿e byæ jakimœ hipergatunkiem, skoro nie o formaln¹ stro-
nê tu chodzi, lecz o teleologiczn¹, i by tak rzec — performatywn¹? Kampania
jest zespo³em teleologicznie zorientowanych dzia³añ komunikacyjnych. Zasto-
sowanie pojêcia gatunku do kampanii reklamowej, choæ konieczne, nie jest
chyba w³aœciwe przez ca³kowit¹ wrêcz niemo¿noœæ wywiedzenia tej propozycji
z tradycyjnego uk³adu gatunkowego.
I na koniec: reklama dla mnie to tak¿e rodzaj palimpsestu; tu widzê zanu-
rzenie w tradycji genologicznej. Jak powiedzia³ Leo Burnett, legendarny twórca
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reklam, z ka¿dym produktem mo¿na skojarzyæ jak¹œ historiê, narracjê, opo-
wieœæ, story. Reklama — jakiegokolwiek kszta³tu i rodzaju, billboard, stoisko
na targach, spot, a nawet sponsoring — jest opowiadaniem historii, któr¹ trzeba
odkryæ, zestawiæ z produktem tak, aby historia najbardziej nieprawdopodobna
mia³a rangê prawdopodobnego zdarzenia, bo tylko takie historie dostarczaj¹
w³aœciwego sensu reklamie. Jeœli na billboardzie piwa ¿ywieckiego mamy
œwietnie sfotografowan¹ butelkê, a sfotografowaæ tak butelkê potrafi tylko naj-
lepszy fotograf; jeœli butelka jest mokra od rosy lekko skraplaj¹cej siê na spot-
nia³ym od zimna szkle; jeœli butelka stoi na idealnie bia³ym tle, na którym nie
ma ani jednego niepotrzebnego elementu; jeœli uk³ad liter po lewej stronie jest
znakomicie równowa¿ony produktem po prawej stronie; jeœli has³o „Ma³y ¯”
stanowi dziwaczny slogan o postaci zagadki-rebusu, której rozwi¹zanie, to na-
zwisko najlepszego naszego sportowca — Adama Ma³ysza (Ma³y ¯ to i „ma³y
¿ywiec”, ten co stoi obok, i Ma³ysz, wielki sportowiec, ma³y wielki cz³owiek
— tak go przecie¿ wówczas nazywano — Wielkisz), a wiêc jeœli odkrycie
przyniesie nam satysfakcjê równ¹ satysfakcji, któr¹ osi¹gniemy, gdy zgrzani
i spoceni napijemy siê szklaneczkê zimnego piwa ¿ywieckiego; jeœli do tego
wszystkiego has³o g³ówne bêdzie sugerowaæ, ¿e jest to „po prostu ¿ywiec”, ¿e
nasza satysfakcja, sukcesy Ma³ysza, estetyczne piêkno plakatu, to wszystko
uk³ada siê w nasz¹, podkreœlam — nasz¹, odbiorców reklamy, opowieœæ o wiel-
koœci piwa ¿ywieckiego, oto mamy w³aœnie historiê, o której pisa³ Leo Burnett.
Na dnie ka¿dej reklamy tkwi narracja, gatunek, któremu niespodziewanie rekla-
ma nada³a dyspozycjê perswazyjn¹.
Literatura
ARYSTOTELES, 1988: Retoryka. Poetyka. Warszawa.
BACHTIN M., 1986: Problem gatunków mowy. W: IDEM: Estetyka twórczoœci s³ownej.
Przek³. D. ULICKA. Warszawa.
BIA£OSTOCKI J., 1980: Historia sztuki wœród nauk humanistycznych. Wroc³aw.
BOURDIEU P., 2008: Zmys³ praktyczny. Przek³. M. FALSKI. Kraków.
BRALCZYK J., 1996: Jêzyk na sprzeda¿. Warszawa.
KOCHAN M., 2002: Slogan w reklamie i polityce. Warszawa.
LEWIÑSKI P., 1999: Retoryka reklamy. Wroc³aw.
LOEWE I., 2007: Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej. Katowice.
PISAREK W., 1988: Retoryka dziennikarska. Kraków.
PISAREK W., 2002: Nowa retoryka dziennikarska. Kraków.
SKOWRONEK K., 1993: Reklama. Studium pragmalingwistyczne. Kraków.
SZCZÊSNA B., 2001: Poetyka reklamy. Warszawa.
TYLOR R.J., 2001: Kategoryzacja w jêzyku. Przek³. A. SKUCIÑSKA. Kraków.
84 Jacek Warchala
WILKOÑ A., 2002: Spójnoœæ i struktura tekstu. Kraków.
WITOSZ B., 2005: Genologia lingwistyczna. Katowice.
WOJTAK M., 2004: Gatunki prasowe. Lublin.
ZIMNY R., 2008: Kreowanie obrazów œwiata w tekstach reklamowych. Warszawa.
Jacek Warchala
A genre construed as persuasive
Considerations not only on the advertisement
S u m m a r y
The article is devoted to the phenomenon of the changes of traditional genre forms under the
influence of new types and new means of communicating. A starting point for the considerations
is the question on the genre as a taxonomic category as such and its usefulness these days in the
situation when changes of old categories have become the fact and when a genre loses its norma-
tive value becoming a blurred category. A difficulty in using the genre category is illustrated by
a contemporary type of advertisement texts where the genre borderlines are difficult to define and
the phenomenon itself is difficult to capture as a cohesive text of existing formal frames because
of its multiple forms and multiple codes. Advertisement absorbs many genres, transforming and
not defining any of them. They form a kind of a genre amalgamation which is deeply fundamen-
tal in nature and has a palimpsestically revealed narration.
Jacek Warchala
Eine Gattung als ein Zuredensvorhaben
Die Überlegungen nicht nur über die Werbung
Z u s a m m e n f a s s u n g
Der Artikel ist den Wandlungen der tradierten Gattungsformen unter dem Einfluss von neu-
artigen Mitteilungen und neuen Kommunikationsmethoden gewidmet. Der Ausgangspunkt ist die
Frage nach der Gattung selbst und deren gegenwärtiger Nützlichkeit, wenn die Wandlungen von
alten Kategorien Tatsache geworden sind und die Gattung ihren normativen Wert verliert und zu
einer verschwommenen Kategorie wird. Die Schwierigkeit bei Anwendung einer Gattungskatego-
rie veranschaulichen gegenwärtige Werbungstexte, in denen die Gattungsgrenzen schwer abzu-
stecken sind; diese Texte verfügen über keinen formalen Rahmen, so dass sie verschiedenerlei
Formen annehmen und sich verschiedener Kodes bedienen müssen. Die Werbung benutzt mehre-
re Gattungen und wandelt sie so um, dass sie eine sonderbare Gattungsmischung bilden, die je-
doch durch fundamentale, palimpsestähnliche Erzählungsweise gekennzeichnet ist.
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